iNTRODUCERE Scopul acestui curs este de a realiza o imbunatatire a capacitatii de comunicare si negociere in diferite situatii, simtul practic al unui individ nefiind intotdeauna suficient Foarte multi oameni par sa stie ce este comunicarea Conform lui Warren Weaver, comunicarea este " totalitatea proceselor prin care o minte poate sa influenteze pe alta" Se poate afirma ca orice comunicare reprezinta o tentativa de influentare, eficacitatea comunicarii fiind masurata prin modul in care interlocutorul se comporta conform dorintei celui care face comunicarea Comunicarea trebuie sa fie eficienta astfel incat sa se atinga obiectivul propus Negocierea este un proces interpersonal de decizie, necesar ori de cate ori nu ne putem atinge obiectivele singuri Simple sau complexe, negocierile implica oameni, comunicare si influenta Pe scurt, negocierea inseamna sa te pui de acord asupra unui lucru cu unul sau mai multi parteneri, inseamna anumite concesii facute de partile implicate (unii in favoarea altora), totul urmarind obtinerea unui anumit rezultat Cel mai mare profesor de negociere din SUA, G Richard Shell spune ca nu trebuie pierdut niciodata din vedere "potentialul de inselaciune al unei negocieri" Aptitudinile de negociere sunt foarte importante Ele sunt legate de cateva elemente definitorii (Fig 1): Fig 1 Legatura aptitudinilor de negociere Natura dinamica a activitatii economice - obliga oamenii sa-si negocieze si renegocieze existenta in cadrul organizatiilor, pe toata durata carierei lor profesionale Foarte multi oameni nu-si pastreaza postul pe care-l obtin cand absolva facultatea, foarte multe evenimente ce influenteaza succesul, satisfactia profesionala in cadrul unui loc de munca putand avea loc zilnic, fara o cunoastere dinainte a acestor evenimente interdependenta tot mai mare dintre oameni in cadrul organizatiilor, presupune cunoasterea de catre acestia a modului de integrare a intereselor, precum si a celui de colaborare Concurenta din mediul economic devenind tot mai puternica, organizatiile (companiile) trebuie sa cunoasca bine mediul competitiv Este foarte important pentru succesul unei negocieri sa stii sa te descurci in acest mediu concurential Tehnologia informationala permite comunicarea cu oameni aflati in diverse locuri pe glob, facand posibila negocierea online Globalizarea ridica o serie de probleme in ceea ce priveste comunicarea Managerii trebuie sa aiba aptitudini de negociere pe care sa le utilizeze cu succes in relatiile cu oameni de diferite nationalitati, care au o pregatire si stiluri de comunicare diferite Exista directori de companii care cred ca au incheiat afaceri foarte avantajoase in urma unor negocieri, ca, ulterior, sa descopere ca nu este chiar asa De multe ori esti surprins sa vezi ca majoritatea oamenilor nu stiu sa negocieze Analizele efectuate au concluzionat ca aceasta nepricepere in negociere este cauzata de un feedback defectuos, impreuna cu o multumire de sine si incompetenta autoalimentata Chiar si oamenii care au parte de negocieri zilnice pot beneficia de un feedback redus in privinta eficacitatii activitatii lor Absenta feedback-ului produce doua tendinte , care-i impiedica pe cei ce negociaza sa profite la cote maxime de experienta acumulata si anume: * tendinta de confirmare - este tendinta fireasca a oamenilor de a vedea ceea ce vor ei sa vada, atunci cand le este evaluat randamentul Aceasta duce la cautarea de catre indivizi numai a acelor informatii care confirma ceea ce cred ei ca este adevarat, acest lucru conducand la deformarea realitatii * egocentrismul - este tendinta oamenilor de a-si vedea experienta proprie intr-o maniera care-i multumeste Aceasta tendinta poate cauza mult rau, mai ales pe termen lung Multumirea cu putin este un alt motiv pentru care oamenii dau gres in cursul unei negocieri in cadrul unei negocieri trebuie ca cel care negociaza sa-si stabileasca teluri inalte, optimizandu-si strategia de negociere, astfel incat sa-si atinga obiectivul propus incompetenta autoalimentata face referire la cunoasterea limitelor individuale Oamenii manifesta adesea retinere fata de schimbarea propriului comportament si de experimentarea unor atitudini noi, temandu-se de riscurile ce pot aparea in cazul experimentarii Astfel, ei devin reticenti la schimbare Negocierile, in majoritatea lor, nu se refera la o suma fixa, ci sunt jocuri de suma variabila, ceea ce semnifica ca prin colaborarea partilor rezulta o valoare comuna, mai mare, decat daca partile s-ar situa pe pozitii agresive Un negociator nu trebuie sa aleaga intre doua atitudini: una dura si alta maleabila, ingaduitoare Este falsa afirmatia ca exista oameni care se nasc cu talent de negociatori, multi negociatori de succes formandu-se prin fortele proprii Deci, o negociere eficienta are la baza exercitiu si feedback Experienta pe care o are cineva este de folos, dar nu este suficienta Aceasta poate imbunatati aptitudinile de negociere, dar in absenta feedback-ului este imposibila o imbunatatire a activitatii Oamenii cu mai multa experienta sunt mai increzatori, insa acest lucru ii poate face sa-si asume riscuri inutile (in cadrul unor negocieri pot fi tentati sa ameninte interlocutorul, sa dea un ultimatum pentru oferta prezentata etc) Acest tip de negociatori, ce manifesta o atitudine dura in cadrul negocierilor, au, de cele mai multe ori, o eficienta redusa Chiar daca exista negociatori care se bazeaza pe o anumita intuitie si reactii spontane in timpul negocierilor, o negociere eficienta presupune o pregatire riguroasa inainte de asezarea la masa negocierilor, managerii putand fi capabili sa elaboreze strategii bazate pe actiune (prin anticiparea comportamentului interlocutorului) si nu pe reactie (strategii dependente de actiunile si reactiile interlocutorului) TEHNiCi DE COMUNiCARE Comunicarea in afaceri este focalizata pe influentare, persuasiune, generare de convingeri si inducere de comportamente favorabile comunicatorului Astfel, obiectivul unui vanzator este sa-si vanda produsele, al unui orator, sa-si impuna ideile, al unui individ implicat in publicitate, de a convinge consumatorul sa utilizeze ceva anume etc Fiecare dintre acestia influenteaza, intr-o masura mai mare sau mai mica, comportamentul auditorului Trebuie avut in vedere ca aceasta actiune de influentare este reciproca Astfel, in orice situatie in care exista doua sau mai multe persoane, comunicarea este inevitabila: prin vorbe, prin tonul si volumul vocii, tacere, mimica fetei, ritmul cardio - respirator, vestimentatie (culoare, croiala etc), comportament Comunicarea poate fi dezvoltata (Fig 2) pe doua planuri: continut si relatie Continut Relatie Fig 2 Elementele comunicarii Continutul comunicarii are in vedere informatii, iar relatia calauzeste in interpretarea cat mai clara a informatiilor Orice comunicare umana, alaturi de transmiterea de informatii, induce si un anumit comportament Conteaza foarte mult nu atat ce comunicam, cat mai ales cum comunicam Comunicarea este foarte importanta, mesajele transmise trebuind sa fie cantarite cu multa atentie, deoarece pot fi spuse lucruri ce pot fi regretate ulterior Relatia dintre interlocutori poate fi: > pozitiva (iubire, prietenie, grija, acceptare, admiratie etc) > neutra (indiferenta) > negativa (dezaprobare, dominare, dispret, dusmanie etc) Comunicarea este ireversibila, declansand transformari ce nu mai pot fi date inapoi in cel mai bun caz se poate atenua efectul comunicarii Exemple de procese ireversibile: * transformarea strugurilor in vin * procesul de imbatranire * transformarea lemnului in cenusa in alta ordine de idei, comunicarea poate fi : * simetrica * complementara Simetrica - cand interlocutorii considera ca au aceeasi autoritate (niciunul nu va incerca sa-l domine pe celalalt) O relatie simetrica stimuleaza creativitatea si permite atat negocierea, cat si conflictul Complementara - cand unul dintre interlocutori considera ca are o autoritate mai mare, iar celalalt o accepta Raporturile care se stabilesc sunt cele care exista intre sef - subaltern, medic - bolnav, profesor - elev student, parinte - copil Relatiile complementare, bazate pe ierarhie, sunt mai stabile, dar inhiba creativitatea, generand tensiuni mocnite si greu de negociat Aceste relatii favorizeaza aparitia abuzului din partea celui care domina in cartea sa, "Teoria limbajului" (1934), Karl Buhler identifica existenta a 4 functii distincte ale limbajului (Fig 3) Expresiva Apelativa Descriptiva Manipulatoare Fig 3 Functiile limbajului Daca functia expresiva exprima o stare interioara (scotand in evidenta personalitatea, caracterul si pasiunea comunicatorului), iar cea apelativa (impresiva, retorica) fiind responsabila de impresionarea si implicarea interlocutorului, functia descriptiva (reprezentativa) este pur informativa, exprimand continutul mesajului si fiind centrata pe obiecte Comunicarea interculturala are o deosebita importanta in stabilirea unei afaceri intre 2 sau mai multi parteneri Pentru comunicarea si negocierea interculturala este deosebit de nociva credinta potrivit careia valorile si normele specifice propriei culturi sunt universale, valabile in orice moment si in orice loc Putem vorbi de existenta unui spatiu al comunicarii frontaliere, atunci cand are loc o comunicare si negociere intre doua entitati (persoane, grupuri de afaceri etc) care apartin unor culturi diferite in interiorul acestui spatiu nu exista norme de conduita obligatorii, realizarea unei armonii a negocierii fiind mult mai dificila decat daca ar avea loc in cadrul aceleiasi culturi S-au identificat mai multe surse concrete de neintelegeri in comunicarea interculturala : * simboluri si tabu - uri * conditia femeii in raport cu barbatul * modul de exprimare a respectului, imbracamintea, argumentatia si puterea de convingere * eticheta in afaceri * mediul politic si cel religios * prejudecatile si importanta cuvantului scris, limba Exemple de tabu - uri: * in Norvegia florile sunt oferite in numar par (la inmormantari se ofera in numar impar); * in China oferirea unui ceas drept cadou reprezinta o situatie grava, deoarece ceasul este simbolul mortii; * in Japonia nu se impacheteaza cadourile in hartie alba (este culoarea doliului in Japonia), iar cifra 4 aduce ghinion De asemenea, in cadrul unor intalniri de afaceri, trebuie tinut seama de statutul social al femeii in culturi si religii diferite Astfel, daca in lumea islamica si tarile asiatice femeile se supun aproape neconditionat vointei barbatilor, fiind lipsite de putere de negociere in relatiile dintre sexe, in lumea crestina occidentala nu mai exista, teoretic, diferente de comportament si conditie sociala in functie de sex De exemplu, a acorda intaietate unei femei, partenera de afaceri, la intrarea in lift sau intr-o incapere, poate fi considerat un gest frumos pentru Romania, dar poate trezi suspiciuni in Occident Reciprocitatea salutului, a cadourilor si favorurilor au o mare importanta sociala in unele culturi (in special in tarile din Asia, chiar si in Olanda sau Brazilia) Problema punctualitatii are importanta pentru nordici, germani, britanici si nord-americani Arabii si latinii nu fac caz de punctualitate, in timp ce balcanicii pot fi chiar agasati de precizie si punctualitate Pentru lumea araba, cheia unei negocieri de succes tine de rabdare si timp Arabilor le place sa negocieze un timp foarte lung, avand chiar un sentiment de insatisfactie daca ajung prea repede la atingerea obiectivului propus intarzierea la o intalnire de afaceri nu este privita, la arabi, ca o incalcare a regulilor etichetei in cazul intalnirilor de afaceri, eticheta si ritualul acestora, pot genera anumite confuzii Discutiile pot incepe imediat, dupa primele schimburi de cuvinte (in general aceste discutii au loc dupa masa) sau in cazul tarilor arabe, dupa schimbul de daruri, servitul ceaiului sau al cafelei in Europa, ca si in America, nu poti pleca de la un pranz sau cina de afaceri imediat ce s-a terminat masa, pe cand in tarile arabe este nepoliticos sa pleci de la masa inainte de sfarsitul ei Gesturile, mimica fetei pot influenta deznodamantul unei negocieri de afaceri (miscarea capului, privitul printre degete, gestul de a face din ochi etc) Diferenta cea mai clara dintre doua culturi este data de limba, dar diferentele lingvistice pot fi usor depasite, prin folosirea unui mix de limbaj (al vocii si al trupului), precum si a unor simboluri vizuale si semnale acustice Documentele negocierii trebuie redactate in limbile partilor negociatoare si, eventual, intr-o limba de larga circulatie in ceea ce priveste imbracamintea, tinuta protocolara (in stil occidental) nu creeaza probleme nicaieri in lume Tinuta de afaceri standard (costum si cravata) este obligatorie in mediile de afaceri din SUA si Europa Occidentala Puterea de a negocia este in stransa legatura cu competenta profesionala si nivelul studiilor, descendenta aristocratica, apartenenta politica a partenerilor de negociere (poate fi sursa de putere, de slabiciune sau conflict) Sexul negociatorului poate fi o sursa de putere sau slabiciune (tarile islamice) Comunicarea poate fi distorsionata de increderea neincrederea privind studiile si competenta interlocutorului Diferentele produse de apartenenta religioasa pot deveni insurmontabile in cazul negocierii multiculturale, trebuie sa ai deja niste raspunsuri la cateva intrebari legate de partenerul partenerii de negocieri: agenda de lucru care trebuie propusa, zile de sarbatoare in care nu se fac afaceri in tara partenerului, orele de rugaciune (daca exista asa ceva), ce sistem politic domina in tara sa etc De multe ori, la inceputul unei negocieri, trebuie sa duci o lupta acerba pentru a corecta opinia gresita a unor popoare (culturi) fata de noi Astfel, occidentalii, in marea lor majoritate, ne percep drept hoti, lenesi, violatori, bautori, nu prea loiali si nici prea harnici Prejudecatile acestor oameni s-au format dupa citirea ziarelor si din observarea directa a comportamentului unor cetateni romani ajunsi in Occident Comunicarea socio-umana, dar mai ales comunicarea in afaceri, presupune sa ai un anumit dar al vorbirii Acesta se realizeaza prin educatie si antrenament continuu, astfel incat sa fii capabil sa controlezi atat ceea ce spui si cum spui (timbrul vocii, tonul) Astfel, poti zambi sau te poti uita incruntat, poti vorbi domol sau pe ton ridicat, poti face complimente, mici daruri sau poti face pe suparatul etc De multe ori, aceste reactii spontane sau voite (studiate anterior) pot conduce la succesul unei afaceri importante Trebuie sa se inteleaga foarte bine diferenta care exista intre "a vorbi" si "a comunica", cele doua notiuni nefiind similare Comunicarea presupune transmiterea informatiilor, atat prin cuvinte, cat si prin voce (volum, ton, ritm si modulatie, accent), expresivitatea fetei, limbajul trupului (Fig 4) Astfel, tonul vocii este foarte important deoarece el transmite o anumita atitudine, sentimente Exista un ton de baza, caracterizat printr-o voce joasa, ce exprima autoritate si calm, respectiv incredere (transmite mesaje subliminale de competenta si incredere) si un ton inalt, strident, care semnifica teama, nervozitate, provocare conflictuala sau nemultumire Cuvinte Voce Expresivitatea fetei Limbajul trupului Volum Ton Ritm Modulatie Accent Fig 4 Transmiterea informatiilor intr-o discutie, volumul vocii ne poate face dominatori sau dominati O voce puternica este dovada unei personalitati de mare vitalitate si forta Oamenii timizi prefera sa vorbeasca incet, sovaitor, temandu-se sa-si exteriorizeze sentimentele Acuratetea mesajului verbal transmis este un alt aspect al comunicarii Articularea neclara (balbaita, mormaita) lasa interlocutorului impresia de comoditate (delasare) O vorbire echilibrata presupune existenta unei articulari fara excese Accentul, se refera la modul in care rostesti o silaba dintr-un cuvant, un cuvant dintr-o propozitie sau un grup de cuvinte dintr-o fraza Accentul este cel care schimba si intelesul unor cuvinte (de ex mobila - mobila; torturi - torturi) Accentul poate deveni si instrument de manipulare Pentru a mentine treaz interesul interlocutorului interlocutorilor, vocea trebuie sa alterneze sunetele joase cu cele inalte, pentru a nu deveni monotona si plicticoasa Modulatia vocii transmite emotii, sentimente, atitudini Poate exprima bucurie - tristete, multumire - regret, prietenie - furie, dominare - umilinta, putere - slabiciune Ritmul vocii poate genera senzatia de presiune sau de somnolenta in general, se considera un ritm lent al vorbirii, atunci cand se rostesc pana la 250 silabe minut, un ritm rapid, cand sunt rostite aproximativ 500 silabe minut si un ritm normal, cand rostirea inseamna 250 - 450 silabe minut Un bun comunicator trebuie sa-si adapteze viteza cu care rosteste cuvintele in functie de mesajul pe care-l transmite Lucrurile comune, nesemnificative, pot fi rostite mai repede, iar cele cu adevarat importante, se rostesc rar si apasat Daca ritmul vorbirii are fluctuatii mari, atunci avem de-a face cu o persoana imprevizibila De aceea, in realizarea unei comunicari eficiente, trebuie combinat tonul cu ritmul si volumul vorbirii De exemplu, modul in care saluti poate spune multe Daca folosesti vocea la un volum ridicat, vorbind rapid si pe ton grav, atunci sensul mesajului va parea incarcat de agresivitate si manie Daca volumul vocii coboara, ritmul merge spre mediu si tonul devine cald, sensul mesajului se schimba radical Un aspect, la fel de important al comunicarii interumane, este legat de modul de comportament abordat in cadrul unei intalniri, discutii de afaceri si anume: pozitia corpului, a capului, gesturile, amplitudinea si viteza miscarilor Acestea pot influenta pozitiv sau negativ rezultatul unei negocieri in general, emiterea unei aprecieri pe baza observatiei sumare a miscarilor corpului unei persoane, poate conduce la o concluzie total falsa despre acea persoana Miscarile corpului sunt expresia unor atitudini, sentimente, emotii, ele neexprimand idei in comunicarea interumana, in interpretarea semnalelor corpului, trebuie avute in vedere mai multe aspecte Astfel, trebuie sa pastram o anumita distanta fata de interlocutor si sa ne adaptam vocea momentului Pozitia corpului (asezat, culcat, aplecat inainte sau inapoi, in balans etc), cat si miscarile bratelor sau ale picioarelor, transmit atitudini care exprima fie disponibilitatea, fie respingerea De exemplu, capul plecat si umerii cazuti exprima un comportament slugarnic, ascultare, inferioritate, slabiciune sau timiditate Un corp incordat tradeaza o oarecare teama, nesiguranta, in timp ce o tinuta dreapta, in care capul este usor lasat pe spate, indica senzatia de multumire de sine, o atitudine aroganta Pentru o persoana care sta in picioare, balansarea pe varfuri si calcaie, leganatul, tremurul, exprima neliniste interioara si chiar teama Ca o concluzie, o tinuta corporala dreapta exprima o atitudine deschisa, siguranta, dar si o oarecare flexibilitate Si in privinta mersului unei persoane pot fi facute aprecieri si anume: * un mers rigid (tensionat) arata o incordare interioara; * un mers elastic (degajat) exprima o liniste interioara, relaxare Persoanele deschise privesc inainte, in directia de mers si catre persoana cu care se intalnesc, in timp ce persoanele inchise merg adesea cu capul plecat (neprivind direct obstacolele intalnite in drum) Pozitia sezand poate semnifica, in functie de pozitia corpului pe scaun, fotoliu etc, fie controlul situatiei, fie o oarecare instabilitate emotionala, agitatie, fie graba de a incheia o discutie si a parasi incaperea interpretarea semnalelor transmise de corpul uman (miscarile corpului, mimica fetei etc) trebuie facuta cu multa atentie, deoarece exista posibilitatea interpretarii gresite a unor manifestari Mimica fetei poate exprima foarte sugestiv bucurie sau tristete, interes sau plictiseala, indoiala sau siguranta, stare de calm sau furie, prietenie sau dusmanie, iubire sau ura etc Gura (care serveste nu numai vorbirii, dar si rasului, zambetului), poate exprima o stare de bucurie, prin ridicarea colturilor sale sau o stare de tristete, dezamagire, prin coborarea colturilor gurii La randul lor, ochii pot fi "buni" sau "rai" Privirea este "deschisa" (exista o anumita mobilitate in privire, de la o pupila la alta) sau "obraznica" (privire directa, fixa, ochii dilatati) Dilatarea sau micsorarea pupilelor, ne transmit informatii legate de bucurii, tristeti, interes sau placere, acord, ceva dezagreabil, urat Atunci cand observi ca pupilele unui partener de negocieri se dilata, poti mari linistit pretul din oferta, iar cand acestea se contracta, este bine sa faci ceva concesii Exista o clasificare a modului de a privi Astfel, avem: * privire oficiala - concentrata asupra fruntii partenerului de discutii (ex sef - subaltern); * privire de anturaj - intalnita in cazul primului contact, la prezentari si este focalizata sub nivelul ochilor, incluzand si gura interlocutorului; * privire intima - este cea care aluneca pe trupul unei persoane, nefiind focalizata intr-o anumita zona, putand merge de la nivelul ochilor pana la nivelul coapselor interesul fata de un partener este strans legat de modul de a privi Privirea insistenta, avand pupilele dilatate, exprima dorinta de intimitate, interes pentru ceva anume sau chiar o maniera de hartuire a unei persoane Gestica, are in vedere miscarile corpului uman (miscarea mainilor, picioarelor, degetelor, umerilor, gatului si capului) Un om care spune o minciuna este tradat de agitatia degetelor, de o respiratie neregulata, uscaciunea gurii si tendinta de "a-si drege" vocea Miscarile pe care le facem pot fi: bruste, lente, echilibrate, regulate sau neregulate in timp ce miscarile lente denota moliciune, resemnare, miscarile bruste indica entuziasm, bucurie, energie Astfel, putem identifica persoane tenace si rezistente (miscarile sunt greoaie), persoane agresive nepasatoare (fac miscari bruste), persoane visatoare (miscarile sunt relaxate), persoane nemultumite si nervoase (miscarile sunt usoare, dar bruste) Pozitia capului interlocutorului transmite anumite semnale: * de siguranta de sine, de actiune (capul sus), uneori interpretandu-se ca aroganta * lipsa vointei, a sperantei (capul plecat, lasat in piept) * de respingere (intoarcerea capului de la interlocutor) * ascultare cu atentie si interes ( capul este usor inclinat lateral) * aprobare, intelegere (miscarea capului in sus si in jos) * negare, dezaprobare (miscarea capului stanga-dreapta) De asemenea, gesturile facute cu mainile (inclusiv cu degetele), pot influenta desfasurarea unei intalniri Gesturile mari, ample, indica grandoare, dar si agresivitate, daca acestea sunt febrile si destul de rapide in contrast cu acestea, gesturile si miscarile simple indica modestie si simplitate Exista pericolul ca anumite intentii ascunse ale interlocutorului sa fie mascate prin astfel de gesturi, astfel incat sa existe impresia unui partener interlocutor inocent Timiditatea, nesiguranta sunt ilustrate printr-o atitudine retrasa, cu mainile pe langa corp, umerii stransi si capul intre umeri Strangerea mainii are semnificatia unui ritual ce poate fi insotita de manifestari mai mult sau mai putin intense, intime: bataia usoara pe spate sau pe umar, prinderea reverului sau a gulerului hainei, a bratului, a mijlocului unei persoane, imbratisare si sarut Mainile inclestate, congestia fetei (ranjet, ochii injectati, scrasnet de dinti), intoarcerea spatelui interlocutorului, incordarea muschilor gatului etc, sunt semne evidente ale unui comportament ostil in orice situatie care implica dialogul (expunerea ideilor printr-un discurs in fata unui auditoriu), mesajul transmis de corpul oratorului (miscarea capului, corpului, bratelor si degetelor) asigura o anumita claritate a cuvintelor sale O anumita atitudine poate fi observata si prin pozitia picioarelor in timpul unei discutii Astfel, picioarele incrucisate exprima o atitudine defensiva, un picior peste celalalt si prins cu mana indica o atitudine rigida incrucisarea gleznelor denota nervozitate, frica, disconfort Gesturile deschise (palmele sunt deschise spre interlocutor, iar fata si corpul sunt orientate catre acesta, inclinarea corpului si sustinerea privirii interlocutorului) sunt specifice agentilor de protocol, reporterilor si vanzatorilor Gesturile inchise se manifesta prin declansarea unei atitudini de aparare prin incrucisarea bratelor si a picioarelor, lasarea pe spate sau distantarea de interlocutor Tinuta vestimentara isi are rolul ei, prima impresie fiind influentata de aspectul exterior al interlocutorului, dar si de fizionomie, privire, gesturi si, uneori, de mijlocul de transport (auto, moto) cu care vine la intalnirea respectiva O vestimentatie protocolara oficiala, chiar daca indica un caracter rigid, conservator, este binevenita in majoritatea cazurilor Sunt insa situatii cand tinuta lejera (jeans, adidasi, sacou) este adecvata unui anumit mediu, exprimand simplitate si relaxare Mesajele pe care le poate trimite corpul uman in timpul unei negocieri, care reprezinta un mix intre cooperare, compromis, confruntare si renuntare, nu trebuie interpretate in mod izolat, ci intr-un anumit context, fiecare gest fiind legat de alte gesturi Palma mainii poate transmite un semnal de sinceritate, corectitudine (cand palmele sunt deschise catre partener), unul de supunere (palma este deschisa in sus) sau de dominare (palma este indreptata in jos) Daca intr-o negociere interlocutorul isi freaca ochii, nasul, evita privirea sau isi incheie haina, acestea sunt mesaje de suspiciune, de neincredere Daca interlocutorul strange pumnul, isi freaca ceafa sau isi framanta mainile, ne conduce cu gandul la o anumita frustrare, nemultumire sau chiar amaraciune Plictiseala, prudenta sunt adesea exprimate prin pozitionarea picior peste picior (miscand laba piciorului intr-un anumit ritm), printr-o privire pierduta sau chiar prin mazgalirea unor lucruri nesemnificative pe o bucata de hartie Atunci cand interlocutorul se agita pe fotoliu (scaun), transpira, fumeaza intens, clipeste des, neprivindu-si partenerul de discutii, se joaca cu monedele gasite intamplator in buzunare, dovedeste o anumita nerabdare, nervozitate, incordare Evaluarea partenerului de discutii, a concesiilor ce s-ar putea solicita, se exprima printr-o mangaiere usoara a barbiei, prin trecerea mainii peste fata, privirea atintita peste ochelari, stergerea ochelarilor, modelarea tigarii Pozitia de aparare (circumspectie) se exprima prin incrucisarea bratelor, bataie in masa, pozitia picior peste picior, in timp ce o pozitie impaciuitoare (concilianta), de cooperare si siguranta, se exprima prin deschiderea bratelor, capul dat pe spate cu fruntea sus cautand privirea interlocutorului Tinuta dreapta, cu mainile pozitionate la spate sau introduse in buzunare, indica incredere si stapanire de sine Satisfactia, acceptarea se exprima prin gestul de apropiere, de a strange mana interlocutorului, de a-si freca palmele Comunicarea scrisa in afaceri Sunt cateva reguli care trebuie respectate cu strictete si anume: 1 Scrierea corecta a coordonatelor persoanei firmei respective (nume, prenume, titlul acesteia, adresa) 2 Modul de adresare - acesta poate fi oficial ("Stimata doamna", "Stimate domn", "Cu respect", "Cu deosebita stima" etc) sau informal 3 Confidentialitatea - presupune mentionarea pe plic a cuvintelor: Confidential, Personal, Secret 4 Marimea comunicarii scrise - un raport lung si complicat descurajeaza inca de la inceput, semnificand, totodata, lipsa de respect fata de rangul destinatarului si timpul acestuia 5 Stilul si tonul comunicarii - o invitatie nu trebuie "sa sune" ca un convocator, dar nici o rugaminte ca o somatie in cazul unor firme este obligatoriu utilizarea unor hartii cu antet Hartia cu antet este considerata de specialistii in comunicare ca fiind "un cap de pod" in strategia de comunicare vizuala, logo-ul firmei exprimand unicitate si forta Hartia de corespondenta (cu antet), logo-ul, sigla, numele, site-ul etc, reprezinta elemente vizuale si auditive identitare Comunicarea specializata O componenta importanta a comunicarii in domeniul afacerilor este comunicarea specializata Astfel, imaginea unei firme (care produce diverse bunuri servicii) este legata de mai multe aspecte : - istoric (de la infiintare si pana in prezent) - Valoare de piata - Valoarea marcii marcilor inregistrate De cele mai multe ori, decizia in cumpararea unui produs este influentata de aceasta comunicare specializata (reclama TV, media, panouri stradale etc) imaginea de marca legitimeaza produsul respectiv si-l diferentiaza de produsele similare existente in piata Aceasta marca, ajutata de o comunicare bine realizata, devine o emblema agreata de publicul caruia i se adreseaza in promovarea unei marci de produs, orice firma trebuie sa-si asume respectarea a 3 componente majore, si anume: - continuitate - consecventa - credibilitate Prin forta imaginii marcii (sau a companiei producatoare a acesteia) se realizeaza dezideratul de influentare si orientare a opiniilor, convingerilor, atitudinii si comportamentului uman Deci, imaginea este un element de baza al comunicarii in planul psihosociologic Dar ce este o marca? Marca apare ca urmare a aplicarii inteligente a strategiei de sustinere, promovare si vanzare a unui produs sau serviciu O alta definitie a marcii este data de American Marketing Association, care identifica marca unui produs serviciu printr-un "nume simbol semn desen (sau combinatie a acestora), care are ca scop identificarea rapida de catre publicul larg consumator " Conform lui Ph Kotler (2006) exista mai multe semnificatii ale mesajului transmis de o marca : - atribute (sunt subliniate anumite caracteristici considerate importante); - avantaje (referire la utilizari functionale); - simboluri culturale (se refera la un anumit tip de cultura); - valori (are in vedere sistemul de valori al producatorului); - personalitate (sugereaza un anumit gen de personalitate); - gen de utilizator (este indicat genul de consumator care cumpara utilizeaza produsul serviciul) O marca se cladeste ca o structura piramidala, avand la baza atributele, apoi avantajele si la varf valorile pe care marca le evoca in general, unei marci trebuie sa i se asocieze mai multe avantaje, astfel incat sa poata fi atinsa si " coarda sensibila" a consumatorului Marca unui produs serviciu reprezinta o certitudine privind calitatea in realizarea identitatii marcii trebuie avute in vedere mai multe aspecte: nume, logo, culori si simboluri Numele atribuit unei marci de produs serviciu trebuie sa aiba o serie de insusiri: - sa sugereze avantajele produsului, anumite caracteristici ale acestuia; - sa fie usor de pronuntat si de memorat; - sa fie distinctiv si sa nu se perimeze in timp; - sa nu aiba semnificatii (text, imagine) care sa deranjeze statutul socio-cultural intr-o anumita tara; - sa poata fi asociat un stil vizual destul de puternic in crearea unei marci de succes se poate apela la cateva strategii: a) realizarea conceptuala a unui design distinctiv; b) asocierea marcii produsului serviciului cu utilizatori celebri; c) dezvoltarea unei imagini publicitare relevante Exista o stransa legatura intre imaginea unei marci, eficienta, clara si credibila si actul de comunicare Mesajul care insoteste prezentarea marcii (produsului serviciului) trebuie conceput astfel incat sa elimine orice neintelegere din partea publicului, orice mica greseala putand afecta iremediabil imaginea firmei si a produselor sale Marca reprezinta legatura stransa dintre realitate si promisiune, dintre cea ce doreste publicul si ceea ce ofera si garanteaza producatorul imaginea si identitatea unui furnizor de produse servicii este exprimata printr-un logo, care joaca un rol deosebit de important in activitatea de comunicare Un logo bine realizat va avea in vedere 3 obiective fundamentale: - sa atraga atentia asupra firmei produsului serviciului pe care-l ofera - sa-si aduca contributia la respectarea prestigiul firmei - sa promoveze garantia firmei Prin realizarea logo-ului, o firma transfera elementele sale importante intr-un simbol Mesajul oricarui logo trebuie sa fie foarte clar, credibil, astfel incat publicul caruia i se adreseaza sa fie convins de fidelitatea acestuia privind firma, produsele serviciile oferite Logo-urile pot fi considerate " declansatori vizuali" ce actioneaza rapid si eficient asupra mentalului, mult mai bine decat o pot face cuvintele Totodata, logo-ul realizeaza distinctia intre diferite firme companii si produsele acestora in procesul comunicarii grafice, logo-ul are mai multe functii: - functie de contact (companie - public) - functie explicativa (de lamurire a publicului in privinta identitatii si personalitatii companiei respective) - functie referentiala (capacitatea de a oferi informatii privind produsul serviciul respectiv - functie de identificare (identificarea publicului cu produsele serviciile respective) - functie semnificanta (adaugarea unui plus de emotie) - functie metalingvistica (traduce codul in care este transpus mesajul) - functie estetica (imprima placere, sensibilitate, emotie) Exista: - logo reprezentat printr-o emblema simbol obiect (Mercedes, BMW) (Fig 5), Fig 5 Logo definit printr-o emblema - logo definit numai prin text (Disney, Harrods, iBM, ExxonMobil etc) (Fig 6, 7), Fig 6 Logo definit prin text Fig 7 Logo definit prin text - logo definit printr-o combinatie text-simbol (Adidas, Renault, Mitsubishi, Pfizer, Michelin, Turkish Airlines etc) (Fig 8) Fig 8 Logo definit prin combinatie text - simbol Comunicarea specializata este intalnita in activitatea de grafica publicitara Aceasta activitate face parte din viata cotidiana, fiind intalnita in orice domeniu si avand o puternica influenta asupra comunitatilor de oameni Publicitatea presupune definirea imaginii unui produs serviciu, a unei marci de produs, precum si a particularitatilor consumatorilor produsului serviciului respectiv Conform lui David Ogilvy, publicitatea trebuie sa fie "coerenta, credibila, adevarata si agreabila" Exista o diferenta clara intre publicitate si reclama Publicitatea reprezinta activitatea creativa ce sta la baza realizarii oricarei reclame Reclama este rezultatul final al acestei activitati, este instrumentul prin care se realizeaza: - atragerea atentiei consumatorilor asupra unui produs serviciu; - declansarea interesului consumatorilor; - stimularea dorintei; - determinarea actiunii Dezvoltarea activitatii in domeniul publicitatii este strans legata de mediul de afaceri, de tehnologie, de viata socio-culturala a comunitatii respective in evolutia reclamei s-au identificat 4 perioade semnificative : a) perioada in care accentul reclamei era pus pe produs (valoarea acestuia) - perioada de beneficiu b) perioada in care imaginea capata un rol important in definirea produsului - perioada imaginii c) perioada in care accentul se muta pe latura emotionala si de integrare sociala (imagini idealizate despre produs) - perioada motivationala d) perioada caracterizata prin abordarea psihosociala centrata pe inducerea unor stiluri de viata pentru o colectivitate Reclama, rezultata in urma unui proces laborios, trebuie sa realizeze un impact pe termen cat mai lung, evident cu asigurarea beneficiilor urmarite Sunt multe reclame care sugereaza oamenilor o imagine in care se regasesc pe sine, inducandu-li-se ideea ca pot sa-si rezolve problemele existentiale cu ajutorul produselor ce le sunt propuse in ochii consumatorului modern, pentru orice produs serviciu, trebuie analizate 2 laturi: - latura practica (de utilitate) - latura comunicationala (contine mesajul social) Prin publicitate se urmareste ca reclama care ajunge la consumatori sa reflecte asteptarile consumatorului, adica ceea ce si-a dorit acesta Prin urmare, in creatia publicitara o mare atentie trebuie acordata selectarii sugestiilor motivationale pentru a nu interactiona conflictual cu mediul socio-cultural al consumatorilor Prin publicitate se prezinta produse servicii anumite aspecte din viata ce sunt transmise consumatorilor spre a fi percepute, inregistrate, analizate si, in final, asimilate Publicitatea poate avea influenta pozitiva sau negativa, in conformitate cu scopul propus Prin publicitate consumatorii sunt influentati sa cumpere un anumit produs serviciu, deoarece acesta ar raspunde cel mai bine asteptarilor si nevoilor acestora Arta publicitatii este de a transforma un produs serviciu mai greu accesibil, intr-unul abordabil din punct de vedere financiar, sentimental si estetic in multe cazuri, publicitatea sprijina consumatorii sa aiba incredere in viitor in cazul unor medicamente se fac afirmatii de genul:"Folosirea acestui medicament iti ia durerea imediat" sau "Uiti de durere prin folosirea unei singure pastile" etc Target-ul publicitatii este transformarea imaginii produsului serviciului, intr-un ghid, o linie calauzitoare pentru consumatori Comunicarea mesajului publicitar se poate face sub 2 aspecte: - obiectiv - subiectiv Mesajul poate fi transmis prin text (cuvinte), imagine, obiecte, simboluri si forme grafice Cei care realizeaza reclame trebuie sa se asigure ca mesajul transmis este receptat de catre consumatori, existand o legatura stransa intre designul grafic si comunicarea vizuala Realizatorii reclamelor trebuie sa utilizeze semne inteligibile pentru consumatori, astfel incat sa se atinga scopul propus prin reclama Consumatorii traduc aceste semne in mentalul lor, conturandu-si imaginea despre produsul serviciul respectiv prezentat in reclama Simbolul poate reprezenta o asociere de concepte, de idei, o actiune umana, un semn de recunoastere concret, un domeniu de activitate etc Exista simboluri intentionale (atrag atentia asupra calitatilor produsului), simboluri interpretative (transmit stari emotionale) si simboluri conotative ( introduc o imagine-catalizator pentru asteptarile consumatorului) Un element poate ingloba unul, doua sau chiar pe toate cele 3 simboluri Mesajul este definit prin cuvant si imagine, sens si semnificatie Astfel, ca simboluri pot fi utilizate diferite animale, peisaje exotice, orase cu o anumita semnificatie Folosirea acestor simboluri nu trebuie sa creeze confuzie in interpretare Pentru realizarea mesajului publicitar trebuie tinut seama si de culoarea si forma produsului, avand in vedere puterea exercitata de culori si forme, prin reclama, asupra consumatorilor Astfel, exista culori care atrag cel mai mult atentia (rosu - culoare care atrage, negru - culoare care slabeste, culoarea verde - insufleteste) si culori care retin cel mai mult atentia, pe baza principiilor din comunicarea vizuala: lizibilitatea (modul de combinare a culorilor astfel incat sa nu deranjeze, dar sa accentueze atentia) si echilibrul reprezentarii (realizarea unei simetrii adecvate, astfel incat sa nu plictiseasca sau sa deranjeze) Exista si o categorie de culori care directioneaza atentia (ghidarea privirii prin sageti indicatoare, culori de contrast pentru focalizarea privirii intr-o anumita directie, utilizarea de personaje pentru indicarea directiei etc) Utilizarea culorilor intr-o reclama ajuta la reprezentarea cu o anumita claritate a unui produs serviciu, la dezvoltarea identitatii inconfundabile a produsului serviciului, la realizarea unui mediu favorabil de receptare optima a reclamei, la recunoasterea cu usurinta a brandului prezentat in reclama De asemenea, culorile pot fi asociate cu anotimpurile, pot trezi anumite sentimente Exista doua categorii de culori: primare (rosu, galben, albastru) si secundare (rezulta in urma combinarii a doua culori primare) De cele mai multe ori designerii de reclame aleg culori combinatii de culori care socheaza, atragand imediat atentia celui care priveste reclama Culoarea poate reprezenta si un vector de recunoastere pentru un produs serviciu companie (de ex Coca Cola - culoarea rosie, compania de telefonie mobila Orange - culoarea portocalie) Astfel: * rosu - se utilizeaza pentru produse din carne, alimente congelate, supe, dar si pentru simbolizarea opririi sau pericolului (STOP, PERiCOL); simbolizeaza foc, sange, putere, dinamism, pasiune, iubire, dorinta, violenta, pacat etc * portocaliu - utilizat pentru produse alimentare; simbolizeaza glorie, progres, vanitate, inselaciune, desfrau * galben - pentru produse ce contin acid citric (lamai), porumb etc; simbolizeaza soare, caldura, energie, prosperitate, minciuna, tradare, avertizare * verde - pentru produse bio, ecologice, publicitate medicala farmaceutica; simbolizeaza pornirea unui utilaj (PORNiT), libera trecere, raceala, invidie, odihna, calm * albastru - pentru produse congelate si reci; simbolizeaza pace, fidelitate, libertate, meditatie , magie, cer, apa * alb - pentru ambalajul bauturilor soft (soft drinks); puritate, inocenta, perfectiune * negru - pentru obiecte sobre, de lux; solemnitate, mister, distinctie, seriozitate, frica, nefericire, moarte, pacat * violet - pentru produse farmaceutice (care contin menta); demnitate, ceremonial, eruditie, melancolie, teama Pentru cresterea gradului de impact asupra consumatorilor, in realizarea unei reclame se impune folosirea unor combinatii contrastante de culori, realizandu-se o armonie deplina intre ilustratie si culoarea de fundal Combinatii de culori contrastante: rosu pe fond albastru, albastru pe fond galben, portocaliu pe fond albastru, verde, galben pe fond rosu, violet pe fond verde Tipul de scriere este foarte important in transmiterea unui anumit mesaj: - rafinament, eleganta - dinamism - accesibilitate - actiune pozitiva Alegerea tipului de scriere este influentata de doi factori: mesajul ce trebuie transmis si caracteristicile produsului Fonturile pot fi utilizate pentru crearea unor titluri decorative, pentru evidentierea unui mesaj, pentru o scriere de text Astfel, caracterele inguste si inalte imprima eleganta si precizie, cele rotunde induc sentimentul de prietenie, caldura, cele care imita scrierea de mana semnifica bunavointa, apropiere intre oameni, cele mici transmit sentimentul de apropiere si accesibilitate, iar cele mari impun autoritate Alegerea tipului corespunzator de font este puternic legata de lizibilitatea acestuia Lizibilitatea unui text este determinata de mai multi factori: - stil - grosimea si marimea caracterelor - lungimea randului - distanta dintre cuvinte, randuri si paragrafe De spatierea dintre litere depinde lizibilitatea textului, citirea corecta si clara a reclamei respective Trebuie evitata scrierea pe diagonala intr-o reclama, deoarece oamenii sunt obisnuiti sa citeasca randurile orizontal, cu spatii egale intre cuvinte in general, designerii de reclame au in vedere doua tipuri de caractere: - pentru elementele de text cele mai vizibile si importante (logo-uri); - pentru blocul principal de text (litere mai mici) De regula, se utilizeaza 4 tipuri de litere: romane, gotice, egiptene si speciale Aceste litere trebuie sa fie in armonie atat intre ele, cat si cu celelalte elemente vizuale ale reclamei Tipul de caractere utilizat impreuna cu culoarea si imaginea contribuie la transmiterea mesajului Anatomia unei reclame Asa cum s-a vazut, o reclama utilizeaza titluri, text, imagine, elemente grafice, care impreuna contribuie la atingerea scopului propus Titlul - este un element esential in realizarea unei bune reclame, dar, in multe cazuri, imaginea este decisiva Titlul trebuie sa actioneze ca un "carlig", agatandu-i pe consumatorii carora li se adreseaza Titlul poate face referire la date calendaristice, la oferta legata de pret (promotie, oferta gratuita, oferta speciala, modalitate de plata accesibila etc), la anumite expresii ("va prezentam", "nou", "soc", "acum", "in sfarsit"), cuvinte cheie ("cum sa", " de ce", "pentru ca" etc), cuvinte singulare ("dieta"), din 2 - 3 cuvinte ("Afaceri profitabile", "Luna curateniei urbane") Poate fi un titlu avertizare, declaratie, test, intrebare, imperativ ("Stop!", "Actionati acum!", "Nou!") sau cu accesibilitate directionata Un titlu trebuie sa atraga privirea, sa seduca consumatorul! Orice reclama trebuie sa indeplineasca mai multe criterii : * sa fie accesibila vizual (text + imagine in proportii adecvate); * sa evidentieze avantajele produsului si nu produsul propriu-zis; * sa fie condimentata erotic (scenele senzuale se vand bine); * sa utilizeze celebritati, personaje vedeta; * sa exploateze la maxim potentialul culorilor; * sa fie parcursa fara efort de catre consumatori (plimbarea privirii pe toata pagina cu cuprinderea elementelor importante: text, ilustratie, numele marcii etc); * sa transmita un mesaj clar, distinct, fara nici o urma de ambiguitate; * accentuarea contrastului (utilizarea eficienta a paletei coloristice); * introducerea copiilor si a animalelor in reclame; * sa fie ispititoare Machetarea reclamei - urmareste transpunerea intr-o anumita forma ordonata a elementelor: titlu, text, imagini (ilustratii), logo O reclama poate contine doar imagine, numai text sau text + imagine (destul de des intalnita) Exista 6 principii de baza in proiectarea unei reclame atractive si eficiente : - al unitatii conceptuale (conceptia de ansamblu) - al armoniei structurale (exprima compatibilitatea dintre elementele machetei, aranjarea elementelor facandu-se intr-un anumit flux) - al ordonarii receptarii (dirijarea privirii de ansamblu) Configuratiile in Z si S sunt cele mai raspandite Citirea reclamei se face de la stanga la dreapta si de sus in jos - al evidentierii elementului ales ca principal De la inceput, cand se concepe reclama, se stabileste ce se scoate in evidenta: imaginea, textul, titlu sau logo-ul companiei - al contrastului (diversitate vizuala, ce presupune diferente in forma, marime, mod de exprimare, evitandu-se astfel monotonia reclamei) - al echilibrului (se urmareste ca toate elementele reclamei sa "lucreze" bine, laolalta) Se controleaza marimea, pozitia si ponderea elementelor reclamei, utilizarea la randament maxim a elementelor ce pot realiza efectul dorit Exista 4 modele de configurare a punerii in pagina a reclamei (imaginii publicitare) : * modelul focalizat (utilizarea de forme geometrice adecvate, convergenta liniilor de forta spre un centru de greutate in care se afla produsul mesajul cel mai important); * modelul axial (directionarea perceptiei in functie de axele privirii); * modelul organizarii secventiale (alegerea tipului de traseu convenabil pentru parcurgerea cu privirea a reclamei); * modelul perspectivei (conceperea unui "decor" in care se integreaza produsul) TEHNiCi DE NEGOCiERE Negocierea este un proces interpersonal de decizie Rezultatul negocierii trebuie sa fie insa acceptabil pentru ambele parti implicate Aceasta strategie poarta numele de "strategia win - win" (strategia castig - castig) De fiecare data cand se negociaza ceva, trebuie avut in vedere viitorul relatiei cu partenerul partenerii de negociere Folosirea unor tactici incorecte, inselatoria sau amenintarea, nu conduce la obtinerea unei colaborari pe termen lung in nici o negociere nu trebuie sa intri nepregatit, deoarece acest lucru poate cauza prejudicii grave Trebuie sa te gandesti ca partenerul s-a pregatit corespunzator pentru aceasta negociere De aceea, pregatirea din timp a discutiilor ce urmeaza sa aiba loc in cadrul negocierii, reprezinta baza negocierii de succes Trebuie stabilita de la inceput o lista de obiective: * Scopul si interesul dumneavoastra (ce se urmareste prin aceste negocieri); * Evaluarea scopurilor si intereselor partenerului de negociere; * Stabilirea strategiei optime ce va fi folosita de dumneavoastra; * Stabilirea tacticilor si a argumentelor ce vor fi utilizate; * Revederea scopurilor negocierii inainte de inceperea propriu-zisa a negocierii Astfel, stabilirea propriilor scopuri si interese presupune sa stiti exact ce aspecte veti negocia si care aspecte nu doriti a fi negociate in aceasta faza puteti scrie o lista (numai pentru dumneavoastra, fara sa fie vazuta de partenerul de negociere), numai cu subiectele la care sunteti dispus sa negociati Daca in cadrul negocierii urmariti atingerea mai multor scopuri, atunci este bine sa stabiliti care este scopul principal (de ex cel mai mic pret, o colaborare pe termen lung etc) si care scopurile secundare (de ex modalitate de plata, taxa de reziliere, penalitati de intarziere) in final, este obligatorie ordonarea acestor scopuri dupa prioritati Apoi, realizati o lista a posibilelor rezultate ale negocierii si stabiliti ce concesii veti putea face si ce concesii veti putea accepta Rezultatul negocierii poate fi : - ideal (improbabil de obtinut, dar nu si imposibil); este incorect, partenerul de negociere fiind nemultumit (poate impiedica dezvoltarea unei relatii pe termen lung) - corect (cinstit), este cel definit "win - win", acceptat de ambele parti implicate in negociere Trebuie sa stabiliti ce fel de concesii vreti puteti sa faceti Aceste concesii pot avea in vedere toate punctele negocierii sau anumite parti ale contractului Este foarte important sa stiti conditiile si preturile concurentei dumneavoastra, astfel incat sa nu fiti in situatia de a face concesii inutile in negocierea preturilor este foarte important sa se cunoasca, cat mai exact, toate conditiile: preturi, discount-uri, cantitati (pretul este legat si de cantitatea de produse cumparata), contributia la activitatea de distributie, precum si posibilele alternative in negocierea contractelor sunt vitale informatiile legate de situatia juridica a firmei respective Prin evaluarea corecta a scopurilor si intereselor partenerului de negociere, puteti evita situatia neplacuta de a face mai multe concesii decat ati avut in vedere Astfel, aceste informatii va ajuta sa evaluati punctele tari si cele slabe ale partenerului de negociere Colectarea informatiilor (se face in mod obligatoriu prin utilizarea mai multor surse si intocmirea unei liste) se va concentra pe: - ce fel de om este partenerul de discutii negociere; - ce domenii de interes preferinte, ce apreciaza cel mai mult; - ce solutii prefera in mod normal si cum reactioneaza la propuneri; - ce obiectii formuleaza de obicei si ce comportament a abordat in alte negocieri; - cum ia deciziile si ce caracteristici definitorii prezinta comportamentul lui in negocieri; - care a fost evolutia partenerului de negocieri, gradul sau de sinceritate, de incredere, de discretie si putere, de decenta; - ce influenta are in firma din care face parte (relatiile cu sefii, colegii), ce imputerniciri are; - care sunt legaturile sale cu concurenta; - ce rezultate urmareste sa obtina la negocieri (ce trebuie sa obtina si ce trebuie sa evite); - ce il deranjeaza si de ce anume se teme Se va intocmi si o alta lista cu informatii importante despre partenerul de negociere: - situatia financiara; - pozitia pe piata, situatia clientilor acestuia; - situatia concurentiala a acestuia si a competitorilor; - experiente ale conlucrarii anterioare; - contracte anterioare etc Trebuie sa incercati sa aflati posibilele interese pe care partenerul de negociere nu este dispus sa vi le arate in mod deschis, deoarece acest lucru ar putea sa-l dezavantajeze in cursul negocierii Aceste interese ascunse pot fi aflate prin utilizarea unor intrebari deschise si a unei ascultari active in categoria intereselor ascunse intra: - cautarea de noi clienti - dorinta de eliminare a concurentei - anumite probleme financiare - presiunea de a ajunge la un anumit rezultat in negociere sau de a efectua o vanzare - dorinta de a iesi in evidenta printr-un rezultat optim al negocierii etc Astfel, daca se observa ca partenerul este preocupat de imaginea sa, atunci laudandu-l, scotandu-i in evidenta calitatile, este mai usor de convins in acceptarea unor propuneri Daca partenerul este interesat de dezvoltarea unei colaborari pe termen lung, atunci trebuie sa-l incredintati ca acceptarea conditiilor propuse de dumneavoastra ii asigura stabilitate si siguranta in derularea intelegerii ce urmeaza a fi semnata Cunoasterea preferintelor (hobby-uri, preferinte gastronomice, preferinte pentru sport, un anumit gen de arta, ziua de nastere) si aversiunilor partenerului de discutii, nevoia acestuia de prestigiu si recunoastere, de siguranta si confort, pot fi foarte utile in cadrul discutiilor Asemenea dumneavoastra, se presupune ca si partenerul de negociere si-a fixat propriile scopuri principale si secundare Prin urmare, trebuie sa va transpuneti imaginar in locul partenerului de negociere si sa intocmiti lista scopurilor, ordonate dupa prioritati Veti avea in vedere concordantele din liste, concesiile pe care le asteapta sa le faceti, masura in care puteti accepta conditiile impuse, obiectiile pe care le poate ridica partenerul de negociere, cele mai bune optiuni ale partenerului, daca nu se reuseste obtinerea unui acord in acordarea de concesii se vor aplica cateva reguli : * obtinerea de concesii tot mai multe si mai importante, pe masura ce dumneavoastra insiva faceti concesii; * oferiti concesii care sunt in favoarea dumneavoastra sau care sunt foarte importante pentru partenerul de negocieri, dar pe dumneavoastra nu va costa mult; * faceti ca aceste concesii pe care le acordati sa para mereu mai mari decat sunt in realitate; * incercati sa legati concesiile pe care le faceti de concesiile facute de partenerul de negociere in vederea stabilirii strategiei optime de negociere, folosind informatiile obtinute, trebuie realizata o analiza apeland pentru aceasta la metoda SWOT, care se refera la punctele tari, slabe, oportunitati si riscuri (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) Punctele tari, precum si cele slabe, trebuie scrise pe hartie Exemple de puncte tari: * produse de foarte buna calitate * pozitie semnificativa pe piata, imagine buna si credibilitate * preturi competitive, conditii de plata avantajoase * situatie juridica buna Trebuie prevazute si niste alternative atractive (care ar putea conveni partenerului de negociere), in cazul in care negocierea ia alt curs Exemple de puncte slabe: * pozitia slaba pe piata * preturi mai mari fata de concurenta * eventuale reclamatii din colaborari anterioare in timpul discutiilor trebuie afisata o stare de siguranta deplina, motivata de convingerea dumneavoastra ca oferiti cel mai bun pret si cele mai adecvate conditii de plata, livrare etc Avand permanent in vedere "target - ul" urmarit in cadrul negocierii, va puteti gandi si la viitorul colaborarii (pe termen mediu sau lung), odata cu semnarea intelegerii Nu trebuie uitat ca orice negociere prezinta si o oarecare doza de incertitudine, cel putin pana la finalizare si semnarea contractului De aceea, trebuie evaluate cu multa atentie toate optiunile: - daca prin nesemnarea contractului vor fi afectate si alte contracte (o viitoare extindere a colaborarii) cu acelasi partener sau cu mai multi parteneri de afaceri; - gradul de incredere in partenerul partenerii de negociere (cateodata aparentele inseala); - stabilirea unor alternative in cazul in care negocierea nu se desfasoara conform asteptarilor dumneavoastra (se au in vedere cea mai buna si cea mai defavorabila alternativa) Cunoscand alternativa cea mai defavorabila, ca negociator implicat intr-o tranzactie, dobandesti o anumita siguranta in cadrul discutiilor Odata stabilita strategia de negociere, se poate trece la adoptarea tacticilor celor mai adecvate in negociere Astfel, trebuie sa convingeti partenerul de discutii de avantajele si foloasele pentru el, ce decurg din semnarea contractului in termenii impusi de dumneavoastra (de ex cresterea vanzarilor, respectiv a cotei de piata, reducerea costurilor de productie, distributie, imbunatatirea imaginii companiei respective, posibilitatea de acces in noi piete, satisfactie garantata a clientilor etc) Avand in vedere informatiile pe care ar trebui sa le detineti in legatura cu partenerul de negociere, puteti sa-l convingeti ca produsele companiei dumneavoastra, termenii colaborarii propuse, raspund nevoilor partenerului de negociere (trebuie sa subliniati prin ce se deosebeste produsul serviciul dumneavoastra de concurenta etc) Chiar in conditiile unor produse foarte bune, trebuie sa fiti pregatit dinainte, cu argumente solide, sa raspundeti obiectiilor partenerului de negociere De asemenea, comportamentul dumneavoastra in negocieri trebuie sa tina seama si de traditiile culturale, stilul de a face afaceri etc, al partenerului de negociere Exemplu: in Anglia este bine sa utilizezi pentru englezi numele de "britanici" si sa fii pregatit sa "gusti" glumele pe care acestia le fac Englezii se considera lideri innascuti in Franta, trebuie evitate intrebarile personale, politetea fiind foarte apreciata Punctualitatea este un semn de curtoazie Nemtii poarta negocierile, in general, in timpul orelor de program, abordand afacerile cu mare seriozitate, fiind ambitiosi si buni negociatori Spaniolii sunt foarte duri in privinta preturilor si a conditiilor, iar in Japonia, plecarea privirii denota respect fata de interlocutor, negocierile fiind orientate pe stabilirea unor relatii de lunga durata Prin urmare, inaintea unei negocieri cu persoane straine, ar trebui cunoscute mentalitatea si obiceiurile tarii respective TACTiCi DE NEGOCiERE Ce sunt tacticile de negociere? Tacticile de negociere reprezinta modalitati prin care se poate obtine un rezultat optim in urma negocierii Este posibil ca aceste tactici sa fie cunoscute si de catre partenerul de discutii si sa le utilizeze, dar dumneavoastra veti fi pregatit sa faceti fata acestuia Folosirea acestor tactici in negociere are la baza principiul "win - win" Tacticile utilizate in negocieri trebuie sa fie adaptate personalitatii dumneavoastra si conforme cu situatia data O tactica stabilita inainte de debutul negocierii, poate fi modificata pe parcursul discutiilor, in functie de mersul acestora Pentru a fi insa cat mai convingator in negociere, trebuie sa detineti cat mai multe informatii despre partener Avand o paleta larga de informatii, puteti focaliza argumentarea conform situatiei Argumentele dumneavoastra (nu mai mult de 3) trebuie sa fie dispuse intr-o anumita ordine, astfel incat sa creasca puterea de convingere: de regula, argumentul cel mai puternic (care poate hotari soarta negocierii) se situeaza la sfarsitul argumentarii, cel mai slab la mijloc, iar la inceput, argumentul care se pozitioneaza al doilea in ordinea ierarhizarii Pentru a fi mai convingator in sustinerea punctului dumneavoastra de vedere, puteti aduce in discutie exemple plauzibile, lucruri pe care le puteti usor dovedi, modele logice de gandire si puteti chiar sa-l implicati pe partenerul de negociere prin adresarea de intrebari simple privind parerea sa in privinta celor prezentate de dumneavoastra Tactici de negociere: 1) Tactica acordarii de concesii Concesia poate fi folosita ca tactica Trebuie cantarit insa foarte bine cand faceti o concesie, care, de cele mai multe ori, il obliga pe partenerul de discutii sa faca si el acelasi lucru Trebuie sa prezentati in asa fel concesia pe care o faceti partenerului de negociere, astfel ca ea sa fie interpretata ca o mare favoare, ca un cadou si sa-l oblige pe acesta sa procedeze la fel Daca reactia partenerului este diferita de ce va asteptati, atunci puteti sa spuneti ca acea concesie a fost facuta ca sa ajungeti la o intelegere avantajoasa pentru ambele parti Daca la inceputul negocierii partenerul de negociere face o concesie, nu trebuie sa va grabiti sa faceti si dumneavoastra una, deoarece puteti sa faceti acest lucru pe masura ce avanseaza negocierea 2) Tactica uimirii depline in cazul in care partenerul de negociere pune o conditie, (considerata ca fiind exagerata), trebuie sa aplicati tactica uimirii depline Pentru a vedea reactia partenerului este bine sa afirmati ca ati ramas fara cuvinte sau ca aveti impresia ca este o gluma Daca partenerul sustine conditia propusa, considerand-o rezonabila, trebuie sa continuati a parea surprins si sa puneti intrebari legate de modul in care a ajuns la aceasta concluzie Analizand cu atentie argumentele interlocutorului in sustinerea conditiei respective, veti fi in stare sa explicati avantajele unei intelegeri realiste si rezonabile 3) Tactica prevederii Tactica prevederii se utilizeaza cand se asteapta o critica din partea partenerului de negociere (legata de o colaborare anterioara) pentru a-si intari pozitia in negociere, slabind-o in schimb pe a dumneavoastra Trebuie sa explicati ca orice nemultumire legata de colaborarea dintre parti (de ex intarzieri la plata) va fi complet exclusa pe viitor 4) Tactica marii lovituri Cand pozitia dumneavoastra in negociere este foarte buna si va dati seama ca partenerul este foarte interesat sa ajunga la incheierea afacerii, atunci adoptati aceasta tactica Prin aplicarea ei cautati sa indepartati partenerul de negociere de la scopul lui initial, sugerand ca ceea ce solicita nu va fi acceptat in finalul negocierii partenerul de discutii trebuie sa fie multumit si sa creada ca a negociat foarte bine, finalizand o negociere dura si incheind o afacere buna Daca partenerul de negociere va solicita o concesie deosebita (foarte consistenta), atunci trebuie sa va ganditi ca foloseste aceeasi tactica 5) Tactica lipsei disponibilitatii pentru negociere Se poate aplica in care sunteti absolut sigur ca partenerul de discutii este foarte interesat sa finalizeze negocierea (neavand alternative sau avand unele foarte proaste), prin ajungerea la o intelegere cu dumneavoastra Aplicarea acestei tactici de negociere este periculoasa, putand fi utilizata si de catre partenerul dumneavoastra de negociere 6) Tactica cererii de imbunatatire a ofertei initiale Tactica care se refera la solicitarea adresata partenerului de a imbunatati oferta facuta, se va utiliza numai daca pozitia dumneavoastra in cadrul negocierii este foarte buna si aveti garantia ca partenerul de negociere va veni in intampinarea solicitarilor dumneavoastra in cadrul acestei tactici, prin limbajul corpului trebuie sa aratati ca sunteti dezamagit de oferta primita, fiind chiar suparat ca ati investit atata timp si munca in negociere 7) Tactica "good news - bad news" Tactica "veste buna - veste proasta" va produce nesiguranta partenerului de negociere Vestea proasta - este ca partenerul de negociere sa inteleaga din discutii ca nu se mai poate ajunge la o intelegere, iar vestea buna (care trebuie sa fie imediat dupa cea proasta) ar fi ca, in anumite conditii, ar fi posibila in incheierea afacerii Daca tactica vi se aplica de catre interlocutor, nu va lasati influentat a, verificati situatia in cadrul discutiilor si nu va grabiti cu concesiile Daca in timpul discutiilor aflati ca vestea proasta este un fapt real, atunci veti putea trece la concesii 8) Tactica amanarii Se aplica cand negocierea se afla in impas, neputandu-se ajunge la o intelegere Aceasta presupune realizarea unei intelegeri cu partenerul de negociere de amanare a discutarii punctului respectiv (care a provocat impasul) si trecerea la discutarea si finalizarea altor puncte Trebuie insa ca dupa solutionarea mai multor puncte, gasind un moment favorabil dumneavoastra, sa readuceti in discutie punctul pentru care ati decis, de comun acord, sa-l amanati Sub nici o forma nu trebuie uitata rediscutarea punctului amanat 9) Tactica pasilor mici Tactica pasilor mici se recomanda in situatiile in care vreti sa obtineti concesii in multe puncte mai putin importante Chiar daca importanta lor pentru partenerul de negociere este redusa, puse impreuna ele pot crea un avantaj considerabil pentru dumneavoastra Prin aceasta tactica de "obosire" a partenerului de negociere se pot obtine concesii multe si importante Trebuie sa aveti permanent in vedere ca aplicarea acestei tactici impotriva dumneavoastra, va poate cauza prejudicii, prin acordarea mai multor concesii (chiar daca sunt reduse initial ca importanta) in multe puncte discutate cu partenerul 10) Tactica rotunjirii in jos Este o tactica aplicata, cu precadere, in negocierea preturilor Trebuie evitate, daca este posibil, concesiile asupra pretului, insistand pe calitatea produselor dumneavoastra, conditiile de plata acordate etc Mai bine promiteti sustinerea intelegerii cu materiale publicitare, filme de prezentare etc, fara nici o obligatie financiara din partea partenerului de negociere Obligatoriu este ca atunci cand este inevitabila concesia legata de reducerea pretului, sa cunoasteti toate preturile, conditiile si termenii de plata Cel mai bine este sa acordati partenerului un discount retroactiv, in functie de nivelul vanzarilor (stabiliti un anumit prag al vanzarilor: lunare trimestriale anuale) Astfel, partenerul de negociere se va mobiliza mai bine sa vanda pentru a obtine, in final, discount-ul stabilit 11) Tactica celor 2 negociatori Acesti negociatori fac parte din aceeasi echipa, dar unul dintre ei va juca rolul de "persoana buna", iar celalalt de "persoana rea", ei urmarind prin acest joc obtinerea unei intelegeri convenabile pentru ambele parti De exemplu, "cel rau" refuza orice concesie (cerand si riscand mult), in timp ce "cel bun" apare ca un impaciuitor, temperand discutia Persoana considerata "buna" va conduce discutia astfel incat sa lase tot timpul o portita de scapare pentru amandoi negociatorii din echipa 12) Tactica abordarii precaute Abordarea precauta este o tactica recomandata cand se ajunge in timpul unei negocieri la situatii dificile (uneori chiar la conflicte) si exista pericolul intreruperii negocierii Puteti folosi aceasta tactica si cand va este teama ca partenerul s-ar supara daca i-ati solicita prea mult Scopul tacticii este de a afla parerea partenerului de negociere si, in acelasi timp, de a oferi acestuia posibilitatea de a face propuneri pentru solutionarea punctului aflat in impas (de exemplu costurile de deplasare considerate prea mari de catre partenerul de negociere) Tactica este defensiva, lasandu-va deschisa posibilitatea de intoarcere fara probleme 13) Tactica intrebarilor Aceasta tactica porneste de la ideea ca "cel care intreaba conduce" Prin intermediul unor intrebari bine formulate pot fi evitate momentele dificile din timpul negocierilor si dezamorsa eventuale tensiuni ce pot aparea De asemenea, printr-o intrebare se poate cere ceva, iar raspunsul partenerului de dialog sa fie o concesie Evident ca cel ce aplica aceasta tactica cunoaste atat intrebarile, cat si raspunsurile pe care le poate primi 14) Tactica mituirii Face parte din categoria tacticilor "murdare" Desi este de condamnat, aceasta tactica se aplica peste tot in lume Se poate porni de la "atentii" cu o nesemnificativa valoare, cum ar fi pixuri, agende, brelocuri, mouse-uri etc, care nu creaza vreo obligatie partenerului de discutii insa, daca valoarea cadoului (atentiei) depaseste o anumita valoare, poate sa apara suspiciunea si afacerea fie compromisa Nivelul "mitei" ce poate fi acceptata (materializata sub forma de comision, valoare fixa in bani natura sau ca relatie) depinde de demnitatea, corectitudinea, motivatia, starea materiala, lacomia negociatorului si gradul de risc la care este dispus sa se expuna 15) Tactica falsei concurente Consta in intoxicarea in prealabil a partenerului de negociere cu informatii ("dirijate") existenta unui numar mare de competitori ce sunt interesati in finalizarea aceleiasi afaceri, informatii privind puterea economica si financiara a acestora, seriozitatea lor, stadiul negocierilor cu acestia Asa cum am spus, aceste informatii vor fi "aranjate" astfel incat sa ajunga in posesia partenerului de negociere pe cai ocolite, atunci cand acesta se documenteaza De asemenea, pentru a da o anumita greutate negocierii principale, pot fi purtate discutii in paralel (fara vreo relevanta) cu firme concurente partenerului de negociere, facand sa scape accidental concesiile pe care acestia le-ar fi facut 16) Tactica falsei comenzi de proba Consta in lamurirea partenerului de negociere ca obiectul supus negocierii nu este de fapt decat o "proba", dorindu-se dezvoltarea colaborarii prin incheierea unor afaceri mult mai consistente in acest fel se poate obtine o reducere substantiala de pret, anumite conditii avantajoase de plata si livrare Partenerul de negociere accepta aceste concesii, gandindu-se la perspectiva unor afaceri consistente cand va putea sa recupereze eventuala pierdere suferita acum 17) Tactica falsei oferte Aceasta tactica este utila atunci cand pentru afacerea ce trebuie negociata exista mai multi concurenti, existand avantajul posibilitatii de a alege dintre acestia La prima intalnire pentru negociere trebuie lasata impresia de acceptare a tuturor (majoritatii) solicitarilor partenerului de negociere, lasand sa se inteleaga ca la urmatoarea intalnire, afacerea va fi parafata Astfel, partenerul de discutii, fiind convins de finalizarea afacerii in conditiile dorite de el, va respinge pe orice alt solicitant de negociere La urmatoarele runde de negociere se va trage de timp, fara insa a lasa sa se inteleaga ca nu mai esti de acord cu pretentiile partenerului in momentul in care stii ca toti ceilalti concurenti s-au retras, deci ai ramas singurul la discutii, atunci poti sa - ti schimbi atitudinea si sa soliciti concesii dupa concesii, partenerul de negociere fiind decis sa termine cat mai repede negocierea, acceptand conditii diferite de cele cu care s-a asezat prima oara la masa negocierilor 18) Tactica intoxicarii statistice Tactica consta in bombardarea partenerului de negociere cu o multime de date statistice (atent selectate), extrase din presa, brosuri, selectii din oferte etc Aceste date ("cosmetizate", fiind inlaturat tot ceea ce nu ne convine) trebuie sa fie reale si inatacabile, avand un efect de intimidare a partenerului, inducandu-i-se sentimentul ca a venit nepregatit la negocieri El va dori sa termine mai repede negocierile si sa paraseasca aceasta stare de jena inferioritate in care a fost pus O negociere fara nici un fel de obiectii nu exista Negocierea presupune ca ambele parti sa ridice obiectii si sa faca concesii pentru a ajunge in final la un rezultat agreat de ambele parti Astfel, in cursul oricarei negocieri, pot aparea dezacorduri intre partenerii de dialog legate de: - oferta prezentata (pret, conditii de plata, termene de livrare, certificate etc); - calitatea morala a unuia dintre interlocutori (lipsa increderii, indoiala); - concesiile solicitate si cele acordate; - clarificarea unor aspecte legate de produsul supus negocierii; - manifestarea dezinteresului in discutii si in privinta colaborarii viitoare Se impune ca pe toata durata negocierii sa fiti concentrat asupra acesteia si sa ascultati foarte atent, astfel incat sa nu va scape nimic Ascultand atent va puteti da seama daca in timpul discutiilor partenerul a facut o obiectie (cand conditiile nu sunt acceptate solicitandu-se noi clarificari) sau a gasit un pretext (pentru a ascunde o situatie financiara proasta, existenta unei anumite tensiuni in cadrul negocierii, ce poate conduce chiar la jignirea partenerului de dialog) Obiectiile pot fi contracarate prin argumentare rationala, informatii suplimentare, concesii, imbunatatirea ofertei), dar pretextele nu pot fi inlaturate deoarece nu se cunoaste adevaratul motiv al acestora Obiectiile trebuie tratate ca semnale pozitive care va asigura ca partenerul dumneavoastra doreste sa finalizeze aceasta negociere Orice obiectie trebuie tratata cu multa atentie, avand grija sa nu jigniti partenerul de negociere, prin folosirea unor expresii de genul: "Nu este adevarat!" Chiar daca o obiectie este simplista (chiar stupida), nu actionati in forta contrazicand-o imediat, ci permiteti partenerului sa argumenteze Orice obiectie are un motiv (argumentat mai mult sau mai putin), care trebuie descoperit de catre dumneavoastra, astfel incat sa puteti reactiona in mod corespunzator pentru inlaturarea ei Dupa ce ati expus argumentele in vederea inlaturarii unei obiectii, trebuie sa vedeti daca obiectia a fost in realitate inlaturata Acest lucru se poate face intreband partenerul de dialog daca raspunsurile dumneavoastra l-au multumit De exemplu, daca un produs vi se pare prea scump, puteti intreba cu ce s-a comparat pretul, ce criterii stau la baza aprecierii produsului ca fiind prea scump etc Daca observati lipsa interesului partenerului, puteti intreba ce anume l-ar interesa Cand obiectia nu poate fi inlaturata, atunci trebuie sa acceptati obiectia si sa va concentrati pe punctele pozitive din alte domenii Pretextele se pot recunoaste usor, deoarece atunci cand incercati sa le inlaturati, considerandu-le gresit ca fiind obiectii, acestea vor fi repetate sau vor fi insotite de alte pretexte, iar argumentarea nu va ajuta la nimic Daca se reuseste identificarea adevaratului motiv al pretextului invocat, atunci se poate trata pretextul ca o obiectie Conform lui Klaus-J Fink (1999), exista mai multi pasi ce pot fi parcursi pentru inlaturarea pretextelor: 1- Aratati partenerului de dialog ca ati inteles mesajul acestuia si ca luati in serios ceea ce spune; 2- Reduceti pretextul la situatia curenta (lipsa interesului, a timpului etc); 3- Faceti niste presupuneri pozitive, adica considerati ca exista o modalitate de a multumi ambele parti; 4- Prezentati avantajele si foloasele ofertei pe care ati inaintat-o partenerului de negociere, scotand in evidenta anumite conditii care sunt in avantajul partenerului de negociere; 5- incercati sa obtineti acordul partenerului de discutii, cautand sa-l implicati cat mai mult in discutie (implicarea pozitiva a partenerului de dialog) in timpul discutiilor puteti sublinia faptul ca apreciati si recunoasteti valoarea partenerului de negociere, multumindu-i si laudandu-l chiar pentru formularea de obiectii (de exemplu:"sunteti un foarte bun cunoscator al problemei ", "este bine ca ati adus acest aspect in discutie" etc) Daca se va remarca o reactie continua defensiva, neexistand dorinta de negociere, atunci mai bine intrerupeti negocierea Partenerii de afaceri Partenerii de afaceri pot fi deschisi negocierii (acceptand si facand concesii) sau incorecti (apeland la diverse subterfugii pentru a produce prejudicii altora) Oamenii incorecti isi pot disimula foarte usor aceasta trasatura de caracter, asa incat se impune mare atentie pentru a nu fi inselat Situatii din care va puteti da seama cu cine aveti de-a face la negocieri: * Partenerul de negociere evita sa raspunda la intrebari directe, incercand sa devieze discutia Scopul urmarit de acesta este indepartarea dumneavoastra de la obiectivele propuse pentru negociere in general, evitarea raspunsurilor se manifesta pentru punctele pe care partenerul de negociere nu le doreste a fi lamurite De aceea trebuie sa insistati in discutii asupra acestor puncte, pentru a obtine un raspuns cat mai clar * Partenerul de negociere minte Puteti descoperi minciuna observand contradictiile care apar intre afirmatiile partenerului din timpul discutiilor si cele din discutiile anterioare * Partenerul de negociere cauta sa va manipuleze, incercand sa obtina avantaje in timpul discutiilor, pagubindu-va pe dumneavoastra De exemplu, poate afirma : "Suntem amandoi oameni de afaceri cu experienta, care negociem la un nivel inalt Sunt sigur ca si dumneavoastra sunteti de parere ca nu trebuie sa ne concentram asupra fiecarui fleac " sau " Ma bucur sa discut cu un partener atat de experimentat, , asa ca sunt sigur de intelegerea dumneavoastra ca este necesar sa luam o decizie aici, pe loc " Scopul manipularii (printr-o exprimare sugestiva) este fortarea cuiva de a adopta o decizie in favoarea manipulatorului De aceea, nu trebuie sa va lasati influentati si sa luati o decizie rapida, pentru ca veti regreta foarte mult dupa aceea, dar va fi prea tarziu Puteti contracara actiunea manipulatorului raspunzandu-i ofensiv De exemplu:" Da, imi place sa iau decizii Avem o companie de succes pentru ca analizam cu grija fiecare decizie pe care o luam " * Partenerul de negociere spune ca ati afirmat ceva, cand de fapt nu s-a intamplat acest lucru Aceasta tactica este citarea falsa, la care trebuie sa reactionati imediat, clarificand problema * Partenerul de negociere ataca primul incercand sa intimideze (considera ca cea mai buna arma este atacul) interlocutorul sau este sceptic in privinta negocierii, avand un comportament rigid, uneori chiar dusmanos Pentru acest tip de partener trebuie depusa o munca sustinuta (argumente, comportament) pentru a-l convinge de onestitatea dumneavoastra si corectitudinea negocierii Daca in fata dumneavoastra la negocieri aveti un partener pe care-l descoperiti ca necinstit, aveti doua atitudini: fie intrerupeti imediat negocierea, fie continuati negocierea obtinand tot ceea ce puteti din discutie intr-o negociere trebuie sa aveti permanent in vedere care sunt scopurile si obiectivele dumneavoastra Niciodata in negocieri sa nu raspundeti la un atac al partenerului de discutii cu alt atac, sa nu incepeti cearta si sa nu manifestati dezinteres fata de ceea ce spune interlocutorul dumneavoastra Procedand astfel veti putea castiga un partener sau un contract important De asemenea, in negociere, trebuie sa ascultati cu atentie si parerile interlocutorului, chiar daca acestea sunt diferite de opinia dumneavoastra Aceste pareri pot scoate in evidenta noi puncte de vedere asupra unor aspecte ale negocierii Puteti sa puneti intrebari interlocutorului pentru lamurirea noilor puncte de vedere, sa solicitati acestuia ajutor si sfaturi si sa faceti propuneri constructive in vederea ajungerii la o intelegere convenabila ambelor parti Daca faceti propuneri si oferte mai bune decat cea mai buna alternativa a partenerului de negociere, veti obtine un avantaj foarte mare in cadrul negocierii Dovediti abilitate in negocieri daca prezentati aceste propuneri interlocutorului ca fiind, intr-o oarecare masura, legate de ideile lui De multe ori negocierile esueaza deoarece partenerul de negociere nu vrea sa cedeze, fiind convins ca acceptand isi va pierde prestigiul in fata celorlalti Trebuie sa explicati cu argumente solide ce dezavantaje decurg din esecul negocierii si ce avantaje implica semnarea intelegerii in nici o situatie nu trebuie sa folositi amenintarea ca mod de discutie in timpul oricarei negocieri, pentru ca aceasta provoaca contradictie si agresiune, punand in pericol relatiile pe termen lung Tehnici de finalizare a unei negocieri in orice negociere trebuie avute in vedere, de la inceput, indeplinirea a doua cerinte: - Modul in care se deschide discutia cu partenerul de negociere Daca nu sunteti o persoana agreabila, simpatica in fata partenerului de dialog, s-ar putea sa intampinati greutati in realizarea obiectivului propus, in timp ce o tinuta corespunzatoare si un comportament adecvat negocierii, va poate conduce spre succesul negocierii - Prezentarea si sustinerea cu argumente solide a propunerilor de colaborare, a obiectiilor ridicate de partenerul de negociere Un bun negociator realizeaza momentul cand discutia s-a incheiat si negocierea poate fi finalizata Partenerul de negociere poate sa exprime explicit intentia de a aproba rezultatul negocierii, prin reluarea punctelor deja convenite, continuarea oricaror discutii fiind inutila si contraproductiva Posibilitatea incheierii cu succes a unei negocieri se poate vedea inca de la inceputul negocierii sau pe masura evolutiei negocierii Deci, trebuie mare atentie asupra acestui aspect Daca in timpul negocierii anticipati acordul partenerului de discutii, atunci puteti sa-i oferiti acestuia posibilitatea de a alege dintre doua alternative Daca este posibil, ar trebui ca documentele negocierii finalizate sa fie intocmite de dumneavoastra, astfel fiind sigur ca toate subiectele discutate sunt inregistrate in modul cel mai corect posibil Daca nu intocmiti dumneavoastra acest protocol de colaborare, atunci este obligatorie verificarea cu multa atentie in acest document a formularilor utilizate, a acuratetii inregistrarii punctelor discutate La finalul negocierii puteti relua prezentarea avantajelor rezultate din negociere, specificand insa pe cel mai important la sfarsitul acestei enumerari Puteti insoti aceasta prezentare a avantajelor si de o scurta insiruire a dezavantajelor ce ar exista daca nu se incheia cu succes negocierea incheierea unei negocieri poate fi sesizata si prin comportamentul partenerului de discutii Astfel, acesta aproba argumentele dumneavoastra, face estimari asupra efectelor incheierii negocierii, solicita detalii privind derularea colaborarii dupa perfectarea negocierii, priveste si tine in mana documentele folosite in negociere (prospecte, acorduri etc) intelegerea poate fi realizata pe termen lung sau pe o anumita perioada Urmarind sa apropiati partenerul de finalizarea negocierii, puteti utiliza intrebari care sa contina cuvintele: daca, presupunand ca; in cazul in care; etc in acest fel evitati obtinerea unui raspuns direct negativ in concluzie, utilizarea intrebarilor in discutiile cu un partener de negociere, prezentarea de argumente convingatoare si rezolvarea cu succes si profesionalism a obiectiilor ridicate, pot conduce la incheierea cu succes a unei negocieri BiBLiOGRAFiE 1 Astrid Heeper, Michael Schmidt - Tehnici de negociere Pregatirea, strategiile folosite si incheierea cu succes a unei negocieri, Ed BiC ALL, 2007 2 Beatrice Adriana Balgiu, Victor Adir - Comunicare interpersonala Perspective teoretice si Strategii practice, Ed Printech, 2009 3 Dancu V S - Comunicarea simbolica, Ed Dacia, Cluj-Napoca, 2003 4 Laurentiu Popper, Constantin Raduti - Negocierea si finalizarea afacerilor, Ed Printech, 2000 5 Leigh Thompson - Mintea si inima negociatorului Manual complet de negociere, ed Meteor Press, 2007 6 Petre D , iliescu D - Psihologia reclamei, Ed Comunicare ro, Bucuresti, 2005 7 Robinson C - in Verhandlungen gewinnen: Strategien, Techniken und Taktiken fur ihren Erfolg, Landsberg Lech, 1992 8 Russel J Th , Lane R W - Manual de publicitate, Ed Teora, Bucuresti, 2002 9 Stefan Prutianu - Tratat de comunicare si negociere in afaceri, Ed Polirom, 2008 10 Victor Adir - O comunicare specializata Grafica publicitara, Ed Printech, 2011 Cuprins introducere 1 Tehnici de comunicare 6 Comunicarea scrisa in afaceri 25 Comunicarea specializata 26 Anatomia unei reclame 43 Tehnici de negociere 47 Tactici de negociere 57 Partenerii de afaceri 71 Tehnici de finalizare a unei negocieri 75 Bibliografie 78 23 